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［摘 要］去Live house（小型现场演出场所）观看音乐演出已是日本年轻人常见的休闲、宣泄方式之一，由此形成了一种新的青年亚文
化。通过实际观察日本青年围绕Live house展开的文化消费与认同表征行为可以发现，在Live house内，秩序依然构成行动
的规范，但与此同时，年轻人显然展现出了一些另类的传播互动行为，如其着装文化、观看演出时的身体互动行为、演出前
后的附加活动等。日本Live house中的音乐观众亚文化着意构建了其群体认同，疏离于主流文化，但又不能不受主流文化的
影响。
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“亚文化是对主文化的疏离甚至背离”① 是个广受认
同的观点。诚然，许多亚文化群体处在社会的边缘，他
们的兴趣爱好、行为方式、价值观和世界观都与“主流
社会”中的多数人有所区别。但同时，每个主要年龄组
的人实际上也构成一个亚文化。② 为了与同样年龄层的
人保持一致，年轻人也容易依据喜好的不同而形成多样
的小团体，这就是青年亚文化群体。年轻人在自己所属
的小团体中寄托了感情，而这些小团体也给他们带来了
满足感。这种满足感的深层来源之一，就是区别于“主
流文化”的行为模式。较之其他群体，年轻人更容易受
到周遭个体或是现代化媒介的影响，从而形成某些特殊
的行为模式——尤其是消费偏好。正如美国社会学家瑞
泽尔所说：“当我们消费物品的时候，我们就是在消费符
号，同时在这个过程中界定我们自己。……人们（在很
大程度上）就是他们所消费的东西，人们就是以他们所
消费的物品为基础而将自己与其他类型的人相区别。”③
Live house是指举行小型室内现场演出的表演场
地，主要提供摇滚、爵士、电子等多种音乐风格的音乐
家的演出。1973年，日本京都成立了第一家Live house，
此后这种音乐表演形式就迅速在日本和欧美地区受到青
年人的欢迎。现在，日本全国已经有上千家Live house，
光是东京的大街小巷中就分布着多达三百余家。在日
本，Live house由于其密闭的环境，通常被称为“箱子”
（ハコ）④。小型的Live house可以容纳 100人，大的则可
① 黄瑞玲《当代西方亚文化的研究史》，原载《中国社会科学报》，转
引自“新华网”，2010年6月9日。
http://news.xinhuanet.com/theory/2010-06/09/c_12200464.htm.
② 王旭主编《消费者行为学》，电子工业出版社2009年版，第162页。
③［美］乔治·瑞泽尔著《后现代社会理论》，谢立中等译，华夏出版
社2003年版，第110页。
④ 参见“日本語俗語辞書”。http://zokugo-dict.com/26ha/hako.htm
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容纳 3 000人。如今，去Live house看演出已成为日本年
轻人的一种重要的休闲娱乐方式。在那里，日常生活中
某些必须遵守的行为准则可以被适度打破、重构。可以
说，每一家Live house都聚集着一大批热爱音乐的青年，
Live house也由此成为日本青年亚文化族群的众多代名
词之一。
“消费者生活方式受社会中群体成员身份的影响。
这些群体就是亚文化群体（subcultures），群体成员有着
与其他群体相区别的共同信仰和经历。”这就是说，每个
群体都具有独特的规范、语言和产品特征。通过对特定
亚文化群体的研究可知，群体身份对成员有约束性影
响，成员们都有着强烈的身份意识。因此，“消费者对许
多具有共同特性和身份的群体表示认同，这些群体就是
亚文化群体，而存在于这些群体中的成员身份通常为营
销者带来有关个体消费决策的重要线索”。对精神性的
追求，正影响着书籍、音乐和电影等产品的市场需
求。① 正如“辣妹”、“辣男”② 的特殊妆容与装扮那样，
经常出没于 Live house的青年也有自己的特性，用于标
示自己的身份。
波德里亚曾在其著作《消费社会》指出，现代消费
中，人们是通过消费达到个性的实现的。③ 姚建平则指
出，“个性化的消费行为里蕴含着这样的含义：消费主体
本身有一种自我主体的内在要求，所以他便把这种内在
需求外化到消费客体上”。他还认为，在建构自我的过
程中，消费方式所强调的不是阶级差异，而是个人生活
的趣味差异。④ 人们通过生活方式或消费方式将自己归
属于某个群体，通过独特的消费方式将自己的群体与其
他群体区别开，并按照不用的生活品味来分类社会群
体。在日本，Live house的青年亚文化群体亦是如此，他
们通过观看自己喜爱的音乐家的演出，并参与相关的许
多种类的活动，标示出自己喜爱的音乐风格。
笔者曾居住于东京，并涉足日本关东、关西、北海
道等地区一些不同规模的 Live house。下面，笔者将以
Live house为例，初步总结日本的这一青年亚文化族群
的文化消费与认同表征行为，分析其如何透过特定的消
费行为去表达身份认同，定位其亚文化与主流文化之间
的关系。
一、环境与入场流程
Live house 多建于商业大厦的地下一层，或是采用
在空旷场地独建一栋楼的形式。所以，与室外演出不
同，Live house的音乐表演既没有外界的噪音骚扰，也不
会骚扰到外界。由于在密闭的空间里演出，相比室外演
出，演出的音响效果也较好。
Live house的演出流程与在礼堂、体育场等地方举
办的大型音乐演出大不相同。Live house音乐演出一般
需要观众全程站立观看，个别大型的 Live house会开设
两层楼，一楼为全程站立观看区，二楼为指定席。想与
自己喜爱的音乐家近距离接触的乐迷，通常都会选购一
楼站立区域的门票。
Live house的入场均采用叫号制。其演出的门票会
在特定栏位内标有数字（有时还带字母），称为“整理番
号”（对应中文词为“整顿号码”，系指观众入场顺序）。
在如今的日本，许多在体育馆举行的音乐演出，为了能
让更多的人有机会花钱入场，也会采用与 Live house一
样的方法，即只在二楼看台设置座席，一楼则均为站立
区域，须叫号入场。
Live house的门票上会写有两个时刻信息，分别为
“开场时间”和“开演时间”。一千人以内的小型演出，
开场时间通常会提前半小时；一千人以上的大型演出则
会提前一小时开场。开场时间到后，工作人员按照顺序
叫号。由于人数较多，通常以 10个人为单位叫出号码。
当然，若到场较晚，误过了自己的号码，同样可以入
场。不过，很多人为了取得靠前的号码，以便在演出当
日能抢到前排的好位置，会盯紧门票发售的时间，通过
互联网或是设置在便利店的售票点抢购门票。
另外，日本的Live house均强制收取“Drink代”（写
法为“ドリンク代”，意为“饮料费”），金额大多为 500
日元，这些钱也将被拿来支付演出和场地运营的成本。
如果一场演出有两个以上的乐队登台，则工作人员在收
取门票或者“Drink代”时还可能会询问观众“是为了看
谁而来的”，以此来决定Live house给各个乐队的报酬之
①［美］迈克尔·R.所罗门著《消费者行为学》，卢泰宏译，电子工业
出版社2006年版，第462-463、477页。
② 近年来，在新宿、涩谷等世界客流量最大的车站，日本流行的青年
亚文化通过各种形式在街头被呈现。例如，在涩谷的PARCO、OI-
OI、SHIBUYA 109等时尚商场门口，总能见到发色鲜艳、打扮时
尚的“涩谷辣妹”（GAL）和“辣男”（GAL男）。“辣男”通常会将头
发染成茶色，用发蜡将头发固定成夸张的形状，穿紧身的衣服，多
为豹纹或其他动物纹路的图案，戴墨镜，佩戴许多项链、戒指等。
而“辣妹”同样会把头发染成鲜艳的颜色。20世纪90年代中后期
流行“颜黑系”辣妹（Ganguro），她们喜欢把皮肤晒黑，使用白色
的唇膏、白色的眼影，以白色作为化妆时的主要颜色；2000年开
始，由日本女歌手滨崎步引领的“美白风暴”促成了“白辣妹”的
流行，后者尤喜将头发漂成金色来搭配雪白的皮肤。参见http://ja.
wikipedia.org/wiki/ギャル
③［法］让·波德里亚著《消费社会》，刘成富、全志钢译，南京大学出
版社2001年版，第80页。
④ 姚建平著《消费认同》，社会科学文献出版社 2006年版，第 82、
111页。
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比例。经常出入于Live house的乐
迷对此已经非常熟悉，所以在入
场之前，他们通常会将门票和 500
日元现金一并拿在手上。而在被
收取这 500日元的同时，他们一般
也会得到一个用于兑换饮品的代
替物，可能是兑换券，也可能是硬
币、徽章之类。当然，场内提供的
可兑换饮品基本上都是市价仅 100
日元左右的便宜货，且每位观众
只能兑换一份。
因为Live house内大多数人都
要站立观看，并且靠近舞台的区
域会十分拥挤，所以有必要寄存
随身物品。Live house场内设置有投币式储物柜，使用
一次为 300日元。这种服务是一次性的，投入足额硬币
后只能拥有存取物品各一次的权限。投币式储物柜的收
入同样也会用于 Live house的运营。不过，许多 Live
house设置的投币式储物柜的数量都远远低于那里的观
众容量，所以经常会出现储物柜不够用的情况。但观众
也不会因此而争抢，很多人会不怕麻烦地走到附近的车
站，使用车站的储物柜。有趣的是，由于多数人喜欢穿
短袖观看演出，大部分观众都会将外套事先存入储物
柜，而车站距离Live house大多又不会很近，所以即使在
冬天也还能见到使用车站储物柜的观众穿着短袖站在室
外等待开演的场景。
然而，缴纳额外费用和入场时尊重规则、情愿忍耐
一点寒冷也不急于争抢储物柜，这些看起来井然有序的
行为都仅限于开场之前。一旦演出开始，乐迷们就会展
现截然不同的姿态。
二、观看过程与互动
演出开始前，乐迷们还有一种颇为独特的与音乐家
进行互动的方式，名叫“入り待ち”（发音为 ilimachi）。
这是指乐迷们在艺人演出或练习的场所门口等候，待其
进入场所时与之搭话的做法。与之对应，在工作场所等
待艺人工作结束时出来的做法叫“出待ち”（发音为
demachi）。许多乐迷喜欢通过 Facebook、Twitter等网络
平台去认识喜欢相同音乐家的人，然后组织起来一同前
往音乐演出现场。在演出开始前数小时，就会有一批最
狂热的乐迷来到 Live house门口迎接音乐家，参加“入
待”（姑且这样简写）。若是晚上的演出，音乐家多会在
中午时分进入Live house开始排练。这就是说，“入待”
要付出相当多的时间，7至 8个小时的逗留是毫不稀奇
的。更多的乐迷没有这么长的闲暇时间，所以会选择
“出待”。“出待”只需要等待 1至 2小时。演出结束后，
参加“出待”的乐迷会逗留在Live house门口等音乐家出
来，他们通常也会自觉排队，以便轮流与音乐家聊天。
由于此时其他部分观众已离开，音乐家也已结束当天的
工作任务，所以完全可能出现乐迷与音乐家面对面长谈
的景象。
Live house内，观众与音乐家之间的距离很近，数百
上千名或许素不相识的观众，可以与他们共同喜爱的音
乐家共享同一段时空。因观众多为全程站立观演，音乐
家站在与乐迷同一高度且距离不到两米的地方表演是常
事。在这种距离很近而且没有固定座位的情况下，位于
前排的观众都想竭力更靠近音乐家一步。与日常生活中
的日本人不同，① 在Live house前排的观众，全然不介意
与周围浑身汗水的陌生人前胸贴后背，不少人还会用力
向前冲撞。每当开场时，音乐家入场的背景音乐响起，
前排的观众就会集体向前移动，贴紧更前面的人。因
此，前排区域出现受伤、晕倒的情况也不算稀奇。每个
Live house的观众站立区域与舞台之间，都会设置一个
宽约一米的缓冲带，那里会站着几名工作人员，他们的
职责是将太过靠前的观众推回站立区域，还有将受伤或
① 日本人相对不擅于与他人接触，不论是口头还是身体。由于身体
接触很少，日本文化属于“低接触文化”。“日本人对身体接触十分
敏感，竭力避免与别人产生体触。一旦不慎碰到别人的身体或物
品，都会立刻道歉。”（参见［美］鲁思・本尼迪克特著《菊与刀》，
吕万和等译，商务印书馆1990年版。）在中国，经常可以看到属于
同学或朋友关系的年轻女性牵着手、挽着胳膊走在路上；而日本
的年轻女性之间，即使关系再亲密也极少公开发生肢体接触。
图 1 一张写着“开场”和“开演”时间，以及“整理番号”等的Live house门票，由便利
店售出。该场演出在东京的涉谷进行，入场价格为含税4 000日元（笔者摄影）
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晕倒的观众带到场外休息。日本人将演出中过于兴奋的
前排歌迷集体相互冲撞的行为称为“モッシュ”（发音为
mossho），这个词来源于英文词mosh，意为“狂舞”。比
这更夸张的行为还有“ダイブ”（发音为 daibu），来源于
英文词 dive，即“跳水”，意为演出过程中，有人跳到密
集的观众群的头上，通过其他观众用手推动，如同游泳
一般在观众群的上方移动。这两种行为都比较危险，容
易导致事故，因此也有的乐队发表声明，在自己的演出
中禁止乐迷有这些举动。
图 2 日本艺人北条太朗（Taro Houjou）公布的自己进行 Live
house演出时的观众场面，地点为广岛的一家CLUB QUATTRO
（图片来源：taroty.cocolog-nifty.com）
与平日极为看重礼仪、把道歉的话当成口头禅的模
式不同，这些日本乐迷在演出过程中哪怕不慎踩到别人
的脚甚至将旁人撞倒都是不会道歉的。因为乐迷们已经
有了这样的共识：跑到Live house的前排观看演出的人，
都已经鼓足了勇气，做好了受伤的心理准备。可以说，
非恶意的冲撞与摩擦，已经属于 Live house文化中默认
的互动形式了。
许多音乐家在举行音乐演出之外还举办其他活动，
例如销售自己的唱片、影碟、影集、杂志、T恤等。Live
house的演出结束后，也常会出售这些周边商品，其中多
有签售活动。许多知名度还不太高的音乐家为了聚拢人
气，会亲自出售周边，而其追随者自然也不会错过这个
机会，可以为了与自己崇敬的音乐家多说几句话而慷慨
解囊。
而一旦离开 Live house这个用于释放压力的空间，
许多乐迷又会“戴”上平日的“面具”，不太愿意结识陌
生人，更不要说与陌生人随意发生肢体接触了。
三、乐迷的装扮
根据笔者观察，常出没于Live house的歌迷，绝大多
数都有着如下的装扮模式：佩带腰包，颈部围着毛巾；
上身夏天穿短袖，冬天虽可能是长袖，但长袖外边多套
有一件短袖；下身七分裤配长袜，脚穿易于行动的球鞋
或板鞋。由于观看演出时场内拥挤，还会有大量的身体
活动，他们都尽量做到两手空空，只带手机、少量现金
和门票。由此，携带过大的行李、穿过于厚重的衣服，
或穿高跟鞋等，在Live house都成了十分“不文明”的行
为，因为那会给周围的人带来顾忌和麻烦。
另外，Live house观众身上的许多装扮物都带有独
特的含义。例如，他们脖子上围着的毛巾，一般都是自
己所喜爱的乐队发售的周边商品，在用来擦汗的同时，
也象征着自己对特定音乐家的“忠诚”。在音乐家登场
时，许多观众会展开自己脖子上的毛巾，让音乐家看到
毛巾上的乐队名字。再如，很多乐迷穿着的短袖上衣都
是乐队的周边商品，所以即使因天气寒冷而必须穿长袖
服装，也要把这件短袖套在长袖的外边。总之，将带有
自己所喜爱的音乐家的特征信息的物品穿戴在身上，就
是为了向旁人表明自己的音乐趣味归属，以及自己是特
定乐迷群体的成员。
在 Live house的独特文化中，日本青年乐迷选择了
正确的时机，为自己按下了释放压力的开关，但又让压
力的宣泄过程在各个特定的时段内都遵从于特定的一套
亚文化守则。可以说，日本 Live house音乐演出的青年
亚文化既有挑战日本传统主流文化的一面，又有相对隐
蔽地体现和强化日本大和民族行为方式与思考模式的一
面。目前，Live house音乐演出在我国的一些大城市方
兴未艾。中国青年音乐受众在这方面与日本有何共性、
有何差异，其成因和发展趋势分别如何，无疑都是有待
进一步观察和解析的。
（责任编辑：魏晓凡）
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